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Na ekonomické fakultě Vysoké školy Báňské studuje přes 5 000 studentů. Ne 
kaţdý student ale ví, ţe je zde vydáván časopis Sokolská 33, který se zabývá 
současným děním na fakultě, nebo ţe má časopis dokonce své vlastní webové 
stránky.  Proto jsem se prostřednictvím mé práce rozhodla zjistit, jak si webové 
stránky časopisu mezi studenty stojí. 
Hlavním cílem práce bude zjistit, jak návštěvníci vnímají webové stránky 
časopisu Sokolská 33.  
V teoretické části se budu zabývat nejprve informačním, komunikačním a 
reklamním médiem současnosti, a to internetem.  Dále zmíním také různé formy 
internetové reklamy a především internet marketing, se kterým webové stránky úzce 
souvisí. Jelikoţ při hodnocení stránek záleţí také na jejich vzhledu, barvě a struktuře, 
rozvedu podstatné informace o webdesignu a jeho prvcích.  Jako poslední zmíním 
vnímání.  
Samotný výzkum bude probíhat formou písemného dotazování pouze na 
studentech ekonomické fakulty Vysoké školy Báňské. Cílem výzkumu bude zjistit, 
zda návštěvníci webové stránky jiţ dříve viděli, jaký je jejich první dojem nebo jak 
hodnotí pouţité písmo a barvy. Dále se budu zajímat také o to, jaké rubriky studenti 
vyuţívají a jaké by do budoucna uvítali. 
V analytické části se zaměřím na rozbor výsledků dosaţených z provedeného 
výzkumu. Nakonec z výsledků výzkumu vyvodím závěrečná doporučení a návrhy pro 













Podle Českého statistického úřadu se v prvním čtvrtletí roku 2010 počet 
obyvatel České republiky zvýšil o 2,6 tisíce na 10 509,4 tisíce. Skoro třetina 
dospělých v České republice patří k častým nebo příleţitostným uţivatelům Internetu. 
Běţně s internetem pracuje 17 % dospělých obyvatel, 14 % s ním jiţ několikrát 
pracovalo. Podíl častých uţivatelů oproti příleţitostným uţivatelům vzrůstá. Více 
uţivatelů je mezi muţi (34 % obecné populace) neţ ţenami (28 %) a nejvíce internet 
vyuţívají lidé ve věkové skupině 21-29 let (61 %) a 18-20 let (49 %). [12] 
Počet jednotlivců, kteří komunikují přes internet, se výrazně liší v rámci 
jednotlivých sociodemografických skupin společnosti.  
Internet uţivatelé vnímají jako médium pro zpravodajství a také pro vyuţití v 
oblasti nabídky zboţí a sluţeb. Stejně dobře jako televize je internet vnímán v oblasti 
zábavy. Mezi tři nevyhledávanější kategorie informací na internetu patří zábavná 
videa, sport a cestování.  
Většina uţivatelů na českém internetu vyuţívá tradiční média alespoň jednou 
týdně. V případě novin a časopis se ukazuje, ţe tato média jsou častěji 
konzumována přes internet neţ tradiční cestou.  
Vlastní webové stránky si v roce 2007 tvořilo 16,1 % uţivatelů internetu ve 
věkové skupině 16-74 let. Čtení online zpráv, novin a časopisů se ve stejné věkové 
skupině v roce 2009 věnovalo 70,4 % uţivatelů. [16] 
 
2.1.2 Ekonomické prostředí 
Velký vliv na rodinný rozpočet má spotřeba elektrické energie. S vyuţíváním 
internetu je tato spotřeba spojena. 
Cena elektřiny na energetických burzách šla výrazně dolů a podle analytiků 
měla být zlevněna. Elektrická energie však nezlevnila tak, jak se očekávalo. Cena 
elektřiny, se kterou je obchodováno na energetické burze, poklesla oproti minulému 
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roku (2009) o 15 %. Protoţe ale zdraţí sluţby spojené s distribucí elektřiny, neprojeví 
se zlevnění v plné výši. Domácnosti tak ušetří jen několik stokorun za rok. [19] 
 
2.1.3 Sociálně kulturní prostředí 
Obyvatelé České republiky rádi tráví volný čas před televizní obrazovkou, ale 
jejich nejčastější aktivitou je čtení časopisů. Sledování televize má mezi svými 
volnočasovými aktivitami 41 % lidí. 67 % si alespoň jednou týdně přečte časopis. 
Jednou za týden si 41 % lidí přečte knihu. [17] 
Velmi významně roste obliba sociálních sítí, do kterých se zapojuje více neţ 
třetina uţivatelů internetu. Další oblíbenou činností uţivatelů je online sledování TV. 
Co se týče online nákupů, patří k nejrychleji rostoucímu nákupnímu segmentu 
za rok 2009. Oproti obyvatelům jiných zemí jsou však Češi při nákupech na internetu 
zdrţenlivější. Obliba online nákupů ale v posledních letech v České republice roste. 
Momentálně jej vyuţívá více neţ 50 % uţivatelů. [11,24] 
 
2.1.4 Přírodní prostředí 
Internet ani webové stránky nemají nepříznivý vliv na ţivotní prostředí.  
 
2.1.5 Legislativní prostředí 
Zákon vztahující se na periodický tisk vydávaný nebo šířený na území České 
republiky je zákon č.46/2000 Sb., o právech a povinnostech při vydávání 
periodického tisku a o změně některých dalších zákonů (tiskový zákon).  
Co se týče zpravodajství na internetu, jsou třetí osoby, kterých se 
zpravodajství týká, chráněny. Na odpověď či dodatečné sdělení se můţe kdokoli, kdo 
byl dotčen na svých právech dovolávat prostřednictvím ochrany osobnosti podle § 13 
nebo poškození dobrého jména právnické osoby podle § 19b občanského zákoníku.  
Zákon upravující zájmy autorů je zákon č.121/2000 Sb. O právu autorském, o 
právech souvisejících s právem autorským a o změně některých zákonů. 
K poskytování osobních informací na internetu se vztahuje zákon č.101/2000 
Sb., o ochraně osobních údajů a o změně některých zákonů. 
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Zákon č.106/1999 Sb., o svobodném přístupu k informacím upravuje 
podmínky práva svobodného přístupu k informacím a stanovuje základní podmínky, 
při kterých jsou informace poskytovány. 
 
2.1.6 Inovační prostředí 
Internet je médium, které se neustále rozvíjí. Proto zde můţeme stále nalézat 
nové sluţby, které nabízí. Novou sluţbou je „mYx“. Tato sluţba umoţňuje získávat 
informace o uţivatelích na webových stránkách. Jde pomocí ní zjistit, kam přesně 
uţivatele stránek klikají. Toto můţe mít vliv jak na optimalizaci stránek, tak na jejich 
návrh, nebo získání většího profitu z reklamy.   
Pro domény nejvyšší úrovně existuje na internetu také kalkulačka, která 
spočítá hodnotu webových stránek. [13] 
Je třeba zde zmínit také Web 2.0, který uţ nějakou dobu působí na českém 
internetu. Je to nový přístup k webové sluţbě. U Webu 2.0 se uţivatelé aktivně 
zapojují do tvorby obsahu a návštěvník webových stránek je současně ten, o kom 
web píše. [9] 
Tvůrci blogů mohou díky nové sluţbě na českém internetu nechat svůj blog 
vydělávat. Poptávka inzerentů po rozmístění odkazů je totiţ velká a mnohdy se téma 
blogu shoduje s činností firem. [13] 
 
2.2 Studentské časopisy 
Studentské časopisy v poslední době čím dál více mizí z přednáškových 
místností a pomalu dostávají interaktivní elektronickou podobu. Mnoho časopisů 
stále zůstává věrných tištěné verzi, ale velká většina z nich dostává také efektivnější 
a pro čtenáře lákavější podobu. 
Nejdůleţitějším prvkem studentských časopisů je fakt, ţe je studenti sami 
vytvářejí. Tím se zvyšuje moţnost, ţe v daném čísle student najde právě ty 
informace, které ho aktuálně nejvíce zajímají. Cílovou skupinou těchto časopisů jsou 
především studenti. Ti se ale zároveň mohou na tvorbě časopisů podílet. Jelikoţ jsou 
studenti často kreativní, můţeme od studentských časopisů očekávat velmi pestrý 
obsah. Častými rubrikami bývají novinky z univerzity, fakulty či katedry, pozvánky či 
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reportáţe z různých konferencí a workshopů i odbornější příspěvky z oblasti vědy. 
Kromě studentů jsou ale časopisy určené také zaměstnancům škol, firmám nebo 
absolventům.  
Velmi důleţitou součástí studentských časopisů bývají také články, diskuse a 
ankety týkající se studentského ţivota. K pobavení mnohdy časopisy obsahují 
fejetony, studentské vtipy či reálné historky a povídky. Mnoho časopisů také nabízí 
informace o kulturních akcích, zveřejňuje recenze nových filmů, hudebních alb či 
knih. Někteří studenti přispívají reportáţemi z nejzajímavějších koncertů. Mnohé se 
zde studenti mohou dočíst často o cestování nebo získat zajímavé a uţitečné 
informace o zahraničních studijních programech a stipendiích. V některých 
časopisech existuje dokonce i univerzitní seznamka. Zároveň jsou studentské 
časopisy ideálním místem pro vlastní tvorbu a reklamu.  
Studentské časopisy jsou často pro školu a studenty samotné velmi uţitečné. 
Jsou také prostorem studentů k vyjádření nesouhlasu či nadšení s aktuálním stavem 
na škole. Kromě toho mohou být pro studenty určitým odreagováním. Ať uţ pro 
tvůrce či čtenáře. Významným plusem těchto časopisů je, ţe jsou většinou zadarmo 
nebo za symbolický poplatek. [10] 
 
2.3 Sokolská 33 
2.3.1 Časopis 
Časopis Sokolská 33 je vydáván od listopadu 2008, tudíţ je poměrně novým 
časopisem. Hlavní myšlenkou bylo, aby ekonomická fakulta měla nějaké médium, 
kde by se mohli střetnout pedagogové a studenti a mohli ukázat nové nápady a 
myšlenky. Časopis jako samotný vznikl v akademickém roce 2008/2009 na katedře 
Marketingu a obchodu pod vedením doc. Spáčila. Jak uţ bylo zmíněno, kromě 
zaměstnanců ekonomické fakulty se na tvorbě jeho obsahu podílejí také její studenti.  
Základem jeho obsahu jsou především informace o současném dění na 
fakultě doplněné informacemi například o proběhlých či chystaných kulturních akcích 
nebo zajímavostmi o studiu na fakultě.  
   
6 
 
2.3.2 Komu je určen 
Jelikoţ je časopis určen především pro studenty navštěvující ekonomickou 
fakultu, obsahuje spoustu zajímavých a důleţitých článků, které mohou být pro 
studenty velmi uţitečné. Dále můţe časopis slouţit také pro zaměstnance školy nebo 
firmy.  
Kromě současných studentů můţe být časopis přínosem také pro budoucí 
uchazeče o studium na ekonomické fakultě nebo také absolventy školy.  
 
2.3.3 Webové stránky 
Nejprve hrála hlavní roli tištěná podoba, později se redakce časopisu zaměřila 
především na webové stránky (viz Příloha č.1 Obr.č.1). Přesto časopis vychází 
několikrát za akademický rok.  Webové stránky časopisu Sokolská 33 byly spuštěny 
6. listopadu 2008 a to po prvním vydání časopisu.  
Hlavním cílem stránek bylo, aby se dostaly do podvědomí veřejnosti a to nejen 
současných studentů fakulty, ale také studentů středních škol – potencionálních 
studentů, absolventů fakulty a i dalších zájemců, jako jsou firmy apod. 
Dalším důvodem k vytvoření webových stránek bylo aktuálně reagovat na 
dění na fakultě a zkracovat tak prodlevu mezi čtvrtletní periodicitou tiskové verze 
časopisu. V jeho tištěné podobě i na tomto webu čtenáři najdou spousty zajímavých 
věcí, názorů a reportáţí. 
Po podnětech návštěvníků stránek byly spuštěny další rubriky, například 
online nástěnka, která by měla nahradit klasickou nástěnku. Prostřednictvím 
nástěnky mohou studenti uveřejnit poptávku po ubytování, nabídnout doučování 




Jako jeden z potencionálních konkurentů by mohl být studentský časopis 
Prostor, který byl zaloţen v září roku 1998. Jeho hlavním cílem je podpora 
studentské tvorby a projektů v novinách a časopisech po celé ČR. Stejně jako 
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časopis Sokolská 33 má časopis Prostor své webové stránky, které jsou ale více 
rozsáhlé. Coţ je způsobeno především tím, ţe má širší působnost neţ časopis 
Sokolská 33. (viz Příloha č.2.Obr.č.1) 
Webové stránky časopisu Prostor obsahují spoustu zajímavých rubrik, jako 
jsou rozhovory se známými osobnostmi, zprávy, sport nebo rubriky kultura a ţivotní 
styl. Studenti zde mohou také přispívat svými básněmi či povídkami.  
 
Studentský list 
Velmi zajímavým časopisem je studentský list studentů Vysoké školy 
ekonomické v Praze. Obsahuje mnoho rubrik a článků, které by mohly být pro 
studenty velmi přínosné a uţitečné. Jsou v něm informace nejen z kultury či sportu, 
ale především o škole a aktivitách v ní konaných.  
Studentský list byl zaloţen v roce 1998 studenty oboru Ekonomická 
ţurnalistika. První internetovou verzí byl server Weberka, který se v roce 
2003 přesunul na vlastní doménu. 
Na rozdíl od časopisu Sokolská 33 je Studentský list v tištěné verzi 
zpoplatněn. (viz Příloha č.2.Obr.č.2) 
 
FFAKT 
Svůj vlastní časopis vydávají také studenti filozofické fakulty Univerzity 
Karlovy. Internetové stránky časopisu FFakt jsou v provozu od ledna 2007. Tento 
časopis má na svých webových stránkách mnoho zajímavých rubrik. Návštěvníci si 
mohou najít nejnovější informace z prostředí fakulty, kulturního dění či studentského 
ţivota. Dále jsou zde rubriky jako inzerce nebo rozhovory s různými osobnostmi.   









Dalším zajímavým časopisem je GT magazín, který vychází od ledna 2007. 
Tento časopis na rozdíl od výše zmíněných není zaměřen na dění na školách, ale 
spíše na zábavu pro studenty. Obsahuje spoustu příběhů, rozhovorů ale také 
například recenze filmů apod. (viz Příloha č.2 Obr.č.4) 
 
2.4 Ekonomická fakulta 
Ekonomická fakulta zde vystupuje především jako provozovatel časopisu, 
protoţe díky ní a jejím studentům, kteří jsou hlavní tvůrci obsahu, by časopis 
Sokolská 33 s velkou pravděpodobností neexistoval. 
 
2.4.1 Historie a současnost 
Ekonomická fakulta VŠB-TU Ostrava vznikla dle nařízení vlády ČSR z března 
1977 s účinností od 1. dubna 1977. 
Při vzniku ekonomické fakulty bylo moţné studovat obory ekonomika a řízení 
průmyslu, řízení a plánování národního hospodářství a systémové inţenýrství. 
Působiště zde mělo 70 pedagogických a vědeckovýzkumných pracovníků. Na těchto 
třech oborech studovalo celkem 1 180 studentů denního studia a 455 studujících při 
zaměstnání. Počet studujících rok od roku zvyšoval. 
Od začátku ekonomická fakulta usilovala o dosaţení celostátního významu 
fakulty.  
V současné době patří dlouhodobě Ekonomická fakulta VŠB-TU Ostrava ke 
třem největším ekonomickým fakultám v České republice a studuje zde více neţ 5 
tisíc studentů. V roce 2007 oslavila fakulta 30 let svého trvání. 
Ekonomická fakulta vyuţívá výhod výuky zabezpečované celoškolskými 
katedrami, které jsou dobře vybaveny potřebnou infrastrukturou i pedagogy. Studenti 
mohou vyuţívat zařízení kolejí a menz. Na bakalářské, magisterské a doktorské typy 
studijních programů navazují kurzy celoţivotního vzdělávání a společně s John 
Mores University v Liverpoolu nabízí prestiţní studium MBA.  
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Cílem Ekonomické fakulty je vybudování instituce, která bude připravovat 
absolventy a tvůrčí pracovníky schopné pohybovat se svobodně v Evropě 21. století 
a podílet se na zajišťování jejího politického a kulturního rozvoje. [14] 
 
2.4.2 Studium na fakultě 
Studium mohou studenti absolvovat ve tříletých bakalářských, dvouletých 
navazujících magisterských a v doktorských studijních programech. 
Vybrané obory jsou nabízeny v kombinované formě, některé obory jsou 
přizpůsobeny specifickým potřebám tělesně handicapovaných a určité předměty 
mohou být studovány v anglickém jazyce.  
Absolventi nacházejí uplatnění v prestiţních společnostech s nadnárodní 
působností, ve státní správě nebo se pustí do zaloţení vlastní firmy. 
Kvalita systému, kterým je fakulta řízena, byla ohodnocena získáním 






3 Teoretická východiska tvorby internetové prezentace 
3.1 Internet 
3.1.1 Základní služby Internetu 
Na Internetu mohou uţivatelé vyuţívat mnoho sluţeb. Sluţby jsou zajišťovány 
počítačovými programy a programy navzájem mezi sebou komunikují pomocí 
protokolů. Tyto protokoly jsou obvykle definovány v dokumentech RFC, které nejsou 
normami, ale spíše doporučeními k dosaţení bezproblémové komunikace. 
Dobrovolnost dodrţování těchto dokumentů a snaha o jejich naplňování odpovídají 
podstatě svobodného fungování Internetu. 
Mezi základní sluţby Internetu patří samozřejmě World Wide Web, coţ je 
systém webových stránek, které jsou zobrazovány pomocí webového prohlíţeče. 
Běţně je zde vyuţíván protokol HTTP a proto zabezpečený přenos se pouţívá 
protokol HTTPS.  
Nedílnou součástí internetu je elektronická pošta, známá spíše jako e-mail. Je 
to způsob odesílání, doručování a přijímání zpráv přes elektronické systémy. 
K online komunikaci mezi uţivateli je k dispozici Instant messaging. Vyuţívá 
nejrůznější protokoly a v některých případech se názvy těchto protokolů shodují 
s názvy aplikací (ICQ, Jabber, apod.). Pomocí internetu lze také uskutečnit telefonní 
hovory prostřednictvím VoIP. Nejčastěji pouţívaný a také nejvíce známý je k tomuto 
účelu vyuţíván Skype.  
Prostřednictvím FTP lze na internetu přenášet soubory. Sluţba má stejný 
název jako protokol. Pro přenos souborů se vyuţívá také protokol http. 
Připojení ke vzdálenému počítači umoţňuje Telnet, coţ je klasický textový 
terminálový přístup. Jeho zabezpečenou náhradou je SSH. Připojit se ke grafickému 
uţivatelskému prostředí zabezpečuje VNC nebo RDP. RDP je pro připojení ke 
grafickému prostředí v Microsoft Windows. 
 Na internetu existuje také mnoho nástrojů pro komunikaci. Můţeme zde 
zařadit například Gmail nebo také blogy.Internet také nabízí svým uţivatelům místo 




Uţivatel má na internetu velký výběr fotogalerií, videogalerií apod. 
K nástrojům, které internet nabízí a jsou vhodné pro kancelářskou činnost, jsou 
databáze, poznámky, slovníky, překladače textů apod.  
V poslední době jsou především u mládeţe velmi populární sociální sítě, 
které uţivatelům umoţňují komunikaci s přáteli, publikaci fotek nebo plánování 
událostí. Také jsou dobrou volbou k hledání přátel a známých. Mezi nejznámější 
patří sociální síť Facebook nebo Myspace.  
Protoţe je internet úloţištěm informací, najdou na něm uţivatelé různé online 
poradny, nejnovější zpravodajství nebo také TV program. K dalším sluţbám 
internetu můţeme zahrnout online hry, online rádia apod., které slouţí především pro 
zábavu. [21] 
 
3.1.2 Způsoby připojení k Internetu  
Připojení uţivatelů k internetu je realizováno různými technologiemi. Uţivatelé 
se někdy spojují do skupin, aby ušetřili náklady, nebo naopak dosáhli na draţší a 
rychlejší připojení. Zprostředkovatel připojení k Internetu se nazývá Internet service 
provider (ISP). [21] 
V současné době existuje několik moţností pro připojení počítače k Internetu. 
Je moţné se připojit prostřednictvím telefonní linky, kdy majitelem linky je nějaký 
telefonní operátor. K připojení se vyuţívá se modem. Dříve se pouţívalo vytáčené 
připojení, později ISDN a dnes různé varianty DSL. Někdy se linka pouţívá pouze 
pro datové přenosy. 
Další moţností je připojení přes kabelovou televizi nebo bezdrátovou datovou 
síť. Nejčastěji se vyuţívá satelitní síť, připojení přes mobilní telefonní síť nebo 
prostřednictvím  Wi-Fi. 
O kvalitě připojení rozhoduje agregace (tj. kolik uţivatelů sdílí jednu linku), 
doba odezvy (dlouhé odezvy mohou mít negativní vliv např. při internetové telefonii), 
rychlost připojení poslední míle nebo technologie pouţitá pro připojení poslední míle. 
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3.1.3 Internet a Česká republika 
„V listopadu 2008 mělo připojení k internetu 32 % domácností a na jaře 2008 
mělo přes 90 % domácích počítačů v ČR možnost připojit se k Internetu.“ 21 
Nejrozšířenějším typem připojení v domácnostech je bezdrátové, které je 
nejčastěji realizované technologií Wi-Fi, následované pevnou telefonní linkou s ADSL 
a kabelovou televizí.  
Rychlost připojení v domácnostech byla poskytovateli internetu v průběhu 
doby navyšována. Bezdrátové připojení preferují především lidé, pro které je 
nejdůleţitějším parametrem cena, a ne rychlost připojení. Existuje také velká skupina 
lidí, kteří nemají a nechtějí v domácnosti pevnou linku a zároveň jsou bez moţnosti 
připojení se prostřednictvím kabelové televize. Tito lidé pak většinou volí 
poskytovatele bezdrátového připojení. 
 
3.2 Internetový marketing 
3.2.1 Charakteristika 
 „Internet se používá už celkem dlouho, ale počátky skutečného marketingu na 
internetu lze pozorovat někdy ke konci devadesátých let minulého století. Od roku 
1994 existovala reklama na Internetu a někteří marketéři začínali chápat, že 
potenciál internetu je velký. Avšak technické možnosti a hlavně omezený přístup lidí 
k internetu možnosti marketingu buď omezovaly, nebo dokonce zcela vylučovaly. 
Pak se však začala situace v tomto směru zlepšovat a firmy začínaly prezentovat 
sebe a svoje produkty pomocí www stránek.“ 3  
 
21 Přispěvatelé Wikipedie, Internet [online], Wikipedie: Otevřená encyklopedie, 
18. 05. 2010, [citováno18. 05. 2010] 





Webové stránky na začátku nahrazovaly tištěné broţury, katalogy a poté se 
tyto stránky začaly prodávat. Rozvíjela se také multimédia, bannerové reklama nebo 
newslettery. Ve chvíli, kdy se firmy začaly zaměřovat na zákaznické preference, 
jejich názory a připomínky k produktům, zrodil se internetový marketing. Internet se 
poté stal hlavním nástrojem komplexní přeměny marketingu. 
 Internetový marketing je v některých případech významnější neţ klasický 
marketing a to především tam, kde lidé pouţívají vyspělejší technologie.  
Internet dnes hraje velmi významnou roli. Veškeré marketingové aktivity jsou 
na internetu vzájemně provázány, doplňují se a podmiňují. Je proto důleţité vyuţívat 
všechny nástroje a prostředí, které jsou k dispozici. Kromě toho, ţe firma vlastní své 
webové stránky, musí také vydávat zprávy o své činnosti, popisovat v článcích 
nabídku svých produktů a sluţeb a také se účastnit aktivit na sociálních sítích. [3] 
 
3.2.2 Elektronická komerce 
 „Elektronickou komerci lze obecně definovat jako prodej zboží a služeb 
prostřednictvím internetu. „1 
Elektronickou komercí je tento typ prodeje označován proto, ţe zákazníci 
vyuţívají k objednání a zaplacení produktů a sluţeb elektronické médium. 
Elektronickou komerci bylo moţné vyuţívat aţ s rozvojem výpočetní techniky a 
počítačových sítí. K velkému zájmu o elektronickou komerci došlo aţ s rozvojem 
internetu. Nejprve slouţil internet jen k objednání, kdy k samotné platbě docházelo 
například šekem, bankovním převodem, na dobírku nebo hotovostní platbou u 
prodejce. Takový typ obchodování se začal označovat jako elektronické objednávání. 








Velké organizace jiţ nějakou dobu vyuţívají elektronickou komerci 
k provádění transakcí mezi sebou. Elektronická výměna dat začala uţ v šedesátých 
letech. Přibliţně stejnou dobu pouţívají banky specializované sítě pro elektronický 
transfer peněz. Popularita internetu a hlavně příchod elektronické komerce změní 
přístup, jakým jednotliví spotřebitelé a firmy budou přistupovat k internetu. [4] 
 
3.2.3 Reklama na internetu 
Internetová reklama se nachází na médiu 21. století a to na internetu. 
Důvodem je, ţe některé cílové skupiny jsou dnes lépe dosaţitelné prostřednictvím 
internetu neţ například televizní reklamou. Internetová reklama se dá vyrobit rychle a 
levně a snadno ji lze přizpůsobit aktuálnímu dění. Prostřednictvím internetové 
reklamy je moţné zavést klienty přímou cestou například do internetového obchodu 
apod. Její účinky lze přímo měřit a je dostupná 24 hodin denně. Internetová reklama 
má k dispozici vhodné formáty pro informativní a emocionální reklamu, čímţ 
podporuje kreativní strategie, a proto je s ní moţné dosáhnout různých cílů kampaně. 
[5] 
Existuje mnoho moţností, kam umístit reklamu a její různé formy. Vţdy 
bychom měli zváţit, co je cílem. Jestli například zvyšování návštěvnosti, prodej 
produktů nebo budování prestiţe značky. Jiná forma reklamy se volí pro koncové 
zákazníky a jiná pro zákazníky firemní. Je potřeba určit, na jaký segment se 
zaměříme – kdo jsou cíloví zákazníci, jaké mají zvyklosti, které stránky navštěvují, co 
na internet hledají apod.  
Většina forem reklamy potřebuje svou vstupní stránku. To je stránka, kterou 
vidí návštěvník jako první. Uţivatel se na webovou stránku můţe dostat různými 
způsoby. Proto nemusí být vstupní stránkou jen hlavní strana, ale jakákoliv jiná 
stránka. Jestliţe jsou vyuţívány různé formy internetového marketingu, je hlavní 
stránka zároveň vstupní stránkou pro přímé vstupy. 
Existuje několik typů vstupních stránek. Patří zde například produktová 
stránka, která nabízí nějaké zboţí. Dále je zde stránka pro vyhledávače, která je 
optimalizovaná na klíčová slova. V poslední řadě můţeme narazit na reklamní 
stránku. Je to čistě reklamní stránka, kde se neočekávají ţádné akce. 
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Jako vůbec první reklamou na internetu byla plošná reklama. Na začátku 
byla plošná reklama ve formě bannerů velmi účinná. Lidé totiţ nebyli na takovouto 
reklamu zvyklí. Tato novinka však přivedla zadavatelům mnoho zákazníků. V dnešní 
době je však účinek bannerové reklamy sporný. Návštěvníci se postupem času 
naučili ignorovat vše, co jako reklama vypadá.  
Nejméně oblíbenou formou reklamy na internetu jsou otevírající se (pop-up) 
okna. Tyto okna samovolně vyskakují při prohlíţení internetu. Existují však 
prohlíţeče, které tyto okna umí zablokovat. Proto tato forma reklamy není moc 
vhodná. Navíc porušuje pravidla přístupnosti a v případě pouţití na webových 
stránkách veřejné správy je také protizákonná.  
Internetovou reklamou, kterou volí především e-shopy, které propagují další e-
shopy, jsou malé reklamní plochy (tlačítka) obvykle umísťované na konci stránky 
nebo pod hlavním menu. 
 Zvláštní formou reklamy je reklama kontextová. Můţe být označena za 
reklamu plošnou ale také jako přednostní výpisy nebo reklama na obsahových sítích. 
Je to reklama, která je buď v kontextu s obsahem stránky, nebo svázanou 
s konkrétním slovem. 
Intextová reklama bývá dvojitě podtrţena a po najetí myší na podtrţené slovo 
se zobrazí okno s reklamou. Někdy bývá ale tato reklama špatně provedena. Coţ je 
nevýhodou.  
Na internetu uţ existuje velké mnoţství reklamy a uţivatelé uţ jsou často proti 
ní imunní. Proto se marketingoví pracovníci snaţí vymyslet reklamu, kterou opět 
upoutají potenciální zákazníky. Jsou vymýšleny nové formy reklamy. Můţeme zde 
zařadit reklamu behaviorální, která sleduje historii návštěvníka. Jsou zde vyuţívány 
sledovací systémy, které sledují, jaké stránky si uţivatel dal například do oblíbených 








Výhody internetové reklamy 
Jednou z výhod internetové reklamy je snadná měřitelnost, kdy celý proces 
od prvního oslovení zákazníka k opakovaným akcím je moţné sledovat a 
vyhodnocovat. Na rozdíl od televize či rozhlasu jsou zde nižší vstupní náklady. 
Internetová reklama navíc působí stále, coţ je 24 hodin denně 7 dní v týdnu. 
Lze také snadno měřit, zda jsou prostředky na propagaci vynakládány 
efektivně. Dále je zde moţnost zaslání elektronické poptávky, či následné 
elektronické objednávky, coţ je vhodná podpora prodeje.  
Prostřednictvím internetu lze snadno individualizovat nabídky, například 
tvorbou kampaní, které jsou zaměřené na úzkou cílovou skupinu. Další výhodou je 
moţnost okamžitě zareagovat na vývoj online reklamní kampaně. Například Sklik 
nebo Google Adwords, kdy lze bez sankcí kdykoliv kampaň pozastavit a případně 
upravit. 
 
Nevýhody internetové reklamy 
Oproti jiným masovým médiím, především televizi, je zde nižší míra 
penetrace internetu. Ačkoliv je internet stále populárnější, je vnímán jako nové 
médium. Proto nedůvěra v něj a internetovou reklamu stále přetrvává a zákazníci 
stále věří více papíru. Někteří inzerenti netuší, ţe se na internetu nacházejí i jejich 
zákazníci, neznají možnosti internetového marketingu, případně mají špatnou 
zkušenost z minulosti. Další nevýhodou je kopírování nápadů konkurence.[25] 
 
3.3  Webdesign 
3.3.1 Webové stránky 
Kaţdý, kdo jiţ dříve tvořil nějaké webové stránky, má jistě zkušenost s tím, ţe 
tvorba stránek zahrnuje více věcí neţ je samotný obsah. Pro vytvoření dobré webové 
stránky je potřeba mít dobrý návrh, pouţít vhodné barvy, navigaci a technologii. 
Zaměřit se především na design či technologii neţ na obsah je jednodušší. Existuje 
také málo prostředků, které by tvůrcům pomohly s obsahem stránek.  
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Nejlepší stránky se především zaměřují na obsah s účelem dát dohromady 
své zákazníky, trhy, média a produkty v jedno komplexní místo. Webové stránky 
s bohatým obsahem vytvářejí online osobnost organizace tak, aby potěšila, pobavila, 
a především informovala zákazníky. 
Dobře provedené webové stránky je moţné srovnávat s dobrým televizním 
programem nebo filmem, který je efektivní kombinací obsahu a doručení. Mnohdy ale 
spousta organizací utrácí více peněz a času za design neţ za obsah.  
Způsobem, jak vytvořit efektivní webovou stránku nebo marketingový program 
s vyuţitím online obsahu, je zamířit ho na určité osobnosti kupujících. Mnoho 
webových stránek má formu velkých letáků, které pro uţivatele nenabízejí ţádné 
konkrétní informace. Typická webová stránka je vytvořena tak, aby byla vhodná pro 
všechny, a má obsah, který je řízený produkty nebo sluţbami společnosti. 
Kdyţ mají v dnešní době lidé zájem o koupi, je web skoro vţdy prvním 
místem, kde začínají hledat. [3] 
Pouhá existence webových stránek není automaticky spojena s úspěchem. Je 
potřeba, aby cílová skupina spolupracovala a stránky navštěvovala.  
Protoţe by webové stránky měly být pro firmu víc neţ online dostupný firemní 
prospekt, měly by obsahovat aktuální a vţdy dostupné informace, které budou 
přizpůsobeny individuálním zájmům cílové skupiny. Nezbytná je také rychlá a 
pohodlná výměna informací s klienty, zástupci médií a jinými zájmovými skupinami. 
Prostřednictvím těchto stránek by se měly firmy snaţit o neustálé zlepšování sluţeb 
zákazníkům. Firemní internetové stránky jsou navíc ideálním místem pro přímé a 
pohodlné transakce. 
Webové stránky, jejichţ obsah není pro návštěvníky věrohodný, nemohou být 
pro reklamu přínosem. Spíše naopak, protoţe jsou stále přístupné všem. Z toho 
důvodu mohou nedůvěryhodné stránky negativně ovlivnit úspěch ostatních 
reklamních opatření.  
Prostředky, které mohou zvýšit věrohodnost na internetu, jsou především 
rychlé odpovědi na dotazy zaslané e-mailem, příspěvky expertů, články, statistiky, 




Uţivatelé také ocení vícejazyčné verze stránek. Nezbytná je také viditelná 
tiráţ, která uvádí informace o provozovateli webových stránek. Celkově by měly 
stránky obsahovat profesionální projev (jazyk, design), který bude orientovaný na 
cílovou skupinu zákazníků. [5] 
 
3.3.2 Nezbytný obsah webových stránek 
Jednou z nezbytností jsou informace o smyslu webu. Z webové stránky by 
mělo být na první pohled jasné, čím se firma zabývá a co můţe na webu uţivatel 
najít. Jestliţe toto web nesplňuje, můţe být napravení reputace velmi obtíţné. 
Domovská stránka by měla být snadno zapamatovatelná a měla by působit 
charakteristickým dojmem, aby byla pro uţivatele snadno rozeznatelná. Pokud se na 
ni uţivatelé dostanou z jiné části téhoţ webu, měli by ji vnímat jako výchozí místo 
celého webu.  
Kromě záhlaví domovské stránky by všechny firemní weby měly svým 
návštěvníkům nabídnout základní informace o firmě a to bez ohledu na velikost 
firmy nebo jaký rozsah výrobků a sluţeb nabízí. Lidé chtějí vědět, s kým uzavírají 
obchod. Zároveň tyto informace zvyšují důvěryhodnost webu. 
Jednou z nejdůleţitějších věcí u webdesignu je efektivní vytváření obsahu. 
Většina uţivatelů při návštěvě webu jeho obsah nečte pozorně a spíše jej přelétává. 
Proto je nutné obsah optimalizovat pro snadné prohlíţení a vymyslet, jak by 
uţivatelům sdělil maximum při minimu pouţitých slov.  
Základem efektivního vytváření obsahu je především jeho zkušený tvůrce. 
Ten nemá pouze zavádět jednotný styl, ale musí zajistit také jeho dodrţování. Myl by 
vytvořit obsah podle specializace webu. Tvůrci webu by do tvorby obsahu měli 
zapojit také samotné uţivatele, kteří by dávali podněty na začátku, ale také při 
přepracování designu během jeho vývoje.  
Uţivatelům v mnoha ohledech pomůţe, jestliţe jsou na domovské stránce 
uváděny příklady obsahu webu. Vzorový obsah můţe pomoci tím, ţe uţivateli 
okamţitě sdělí, jaké je poslání webu a čím se web zabývá. Podle něj uţivatelé také 
vědí, zda se nacházejí na správném serveru. Díky příkladům můţe být návštěvníkům 
také jasný rozsah nabízených výrobků či uváděného obsahu webu. Další výhodou je, 
ţe uvádění konkrétních příkladů je zajímavější neţ obecné informace. V poslední 
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řadě příklady mohou uţivatelům usnadnit navigaci, protoţe vyjadřují to, co se skrývá 
za abstraktními názvy různých kategorií. 
Odkazy nejsou na domovských stránkách ničím novým a na domovské 
stránce slouţí jako vstupní brána k danému webu. Proto obvykle obsahuje více 
odkazů neţ běţné stránky. Velmi důleţité pro spokojenost uţivatelů je dodrţování 
doporučení týkajících se tvorby odkazů na domovské stránce. 
Hlavním posláním domovské stránky je zajistit navigaci na zbývající části 
webu. Proto je u domovské stránky velmi důleţité, aby uţivatelé byli schopni snadno 
najít navigační oblast, rozlišit jednotlivé poloţky a aby bylo jasné, co se pod danými 
odkazy skrývá. Domovská stránka by neměla obsahovat odkazy, na které budou 
uţivatelé nuceni klikat, aby zjistili, kam vedou. Díky navigační oblasti by měli 
uţivatelé získat přehled o tom, co se na daném webu nachází. Navigační oblast by 
měla také vyzdvihnout nejdůleţitější obsah. 
Jednou z nejdůleţitějších vlastností domovské stránky je vyhledávání. Je 
proto velmi důleţité, aby jej uţivatelé byli schopni rychle najít a pouţít. Vyhledávací 
pole by mělo být dobře viditelné, široké a také jednoduché.  
Jedním ze způsobů, jak zdůraznit či vyzdvihnout určité vlastnosti webu a také 
jak rychleji vyhovět potřebám uţivatelů, je vyuţití nástrojů domovské stránky, resp. 
zástupců určitých úloh. Je důleţité ale zváţit, které úlohy by měly být zdůrazněny.  
Jestliţe webdesigner pouţije grafiku záměrně k podtrţení obsahu, můţe tím 
domovskou stránku podstatně vylepšit. Na druhou stranu grafika můţe v celém 
designu po vizuální stránce zcela převáţit a zpomalit načítání stránky, takţe je 
důleţité, aby byla pouţita rozumně a upravena pro pouţití na webu. Vylepšit online 
obsah můţe také smysluplná animace. Ta se však nejlépe hodí pro sloţitější obsah, 
neţ je obsah na úrovni domovské stránky. 
Grafický design by měl upoutat pozornost uţivatelů na nejdůleţitější prvky 
stránky. Měl by také dodat interaktivně smysl pro důleţitost. Grafický design by měl 
být posledním krokem k vytvoření interaktivity na zákazníka. Jestliţe je hlavním 




To, co by mělo neustále přitahovat pozornost uţivatelů, jsou prvky 
uživatelského rozhraní. Patří zde například rozbalovací nabídky, výběrové 
seznamy nebo textová pole. Je ale vhodné pouţívat tyto prvky s rozvahou a 
s ohledem na grafické ztvárnění domovské stránky. 
Důleţitou roli hraje také záhlaví oken. Ať uţ při přidávání poloţek mezi 
oblíbené nebo při hledání určitého webu pomocí vyhledávacích portálů. Proto kaţdá 
domovská stránka vyţaduje jednoduché a srozumitelné záhlaví.  
Mnohdy nestačí, ţe si uţivatelé zapamatují URL adresy navštívených webů, 
kdyţ chtějí znát doménové jméno dané firmy. Jakmile uţivatelé otevřou určitou 
domovskou stránku, jednoduchá URL adresa jim napoví, zda se nacházejí na 
správném místě. URL adresy domovských stránek by měly být co nejjednodušší a 
snadno zapamatovatelné.  
Tisková prohlášení nebo zpravodajské příspěvky na domovské stránce by 
měly obsahovat působivé nadpisy a podtituly, aby uţivatele zaujaly. Měly by 
skutečně informovat a nemělo by dojít k tomu, aby se musel uţivatel proklikávat 
k informacím, které poţaduje. Proto by uţivatelům mělo být jasné, kam klikat nemusí, 
pokud je daná informace nezajímá. Jestliţe by byli nuceni zbytečně klikat, mohl by to 
být důvod k opuštění stránky.  
Někteří uţivatelé nevěří internetu a s reklamou na webu nemají dostatečné 
zkušenosti. Většinou je tato reklama ignorována a často uţivatelé ignorují i to, co 
reklamu jen vzdáleně připomíná.  
Další nutností, kterou uţivatelé potřebují vědět, ţe informace, které se 
nacházejí na domovské stránce, jsou aktuální, ale není nutné uvádět datum a čas u 
všech poloţek. Data a časy by měly být uvedeny v takovém formátu, aby je uţivatelé 
mohli převést na svůj místní čas. V případě, ţe se jedná o hlavní svátek, můţe být 







3.3.3 Design webových stránek 
Základní rozvržení stránky 
Velmi důleţitá je zde šířka stránky, většina domovských stránek je navrţena 
pro okno prohlíţeče široké 800 pixelů a více. Coţ vhodné pro rozlišení monitoru 
1024x768, které je pro domácí uţivatele nejběţnější.  
Standardem také jsou pevná rozvržení. Je ale vhodnější pouţívat rozvržení 
plovoucí, které ocení především uţivatelé s velkými monitory, jelikoţ při zvětšení 
okna na poţadovanou velikost uvidí více obsahu. Pro uţivatele s menšími monitory 
se stránka zalamuje na velikost menších oken, coţ bude výhoda i pro ně.  
Jestliţe design domovské stránky přesahuje čtyři celé obrazovky při velikosti 
okna, která je pro většinu uţivatelů běţná, je tato délka stránky nevhodná. Proto by 
bylo dobré domovskou stránku zjednodušit a některé její části přesunout do dílčích 
stránek. [6] 
 
Základní prvky designu stránky 
Na domovské stránce se nacházejí dvě věci, které uţivatelé hledají ze všeho 
nejdříve. Jsou to logo a moţnost vyhledávání. Proto musí být pro uţivatele nalezení 
těchto dvou prvků snadné.  
Logo by se mělo nacházet v levém horním rohu stránky. Na všech dalších 
stránkách by mělo logo slouţit jako odkaz vedoucí na domovskou stránku.  
Vyhledávací prvek by se měl nacházet v horní části stránky a to především 
proto, aby si jej uţivatelé všimli. Vyhledávání na stránce hraje pro uţivatele velkou 
roli.  
Ve většině, ne-li téměř všech webech existují běžné prvky. Někdy je 
podstatné, ţe domovská stránka by měla obsahovat určité prvky, jako jsou informace 
o společnosti nebo organizaci v pozadí webu. Také by měla obsahovat informace, 
jak danou firmu kontaktovat. Další řada společných prvků se vytvářela postupem 
historie webu.   
Jestliţe server vyuţívá registrace, měl by být na domovské stránce odkaz, 
který umoţňuje zaregistrování a odkaz, který slouţí k přihlášení jiţ registrovaných 
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uţivatelů. Také by se měl uţivatel nějakým způsobem dozvědět, ţe se ocitl zpět. 
(např. Vítejte zpět, pane apod.). 
Jestli chce společnost na své uţivatele působit důvěryhodně, musí jim na 
domovské stránce dát snadnou moţnost nahlédnout do historie firmy. Tyto 
informace nepatří k nejčastěji poţadovaným, ale měly by být dostupné. V kaţdém 
případě je poskytnutí informací o firmě nebo organizaci jedním ze základních účelů 
webu.  
Je také vhodné uvést na domovské stránce odkaz na kontaktní informace. 
Toto je velmi důleţité pro lidi, kteří se o danou společnost zajímají. Měli by být 
schopni najít její sídlo nebo skutečné telefonní číslo. 
Jestliţe web obsahuje velký počet sloţitých nebo pokročilých vlastností, je 
vhodné uţivatelům nabídnout nápovědu. V dnešní době se uţ nápověda ale tolik 
nevyuţívá. [6] 
 
Grafika a multimédia 
Základem většiny informací ne webu je text, zvláště na domovských 
stránkách, kterým dominuje navigace a zprávy. Oba tyto případy vyţadují slova. 
Další typy médií jsou také většinou pouţity ve spojení se slovy, a proto mají své 
místo na mnoha domovských stránkách. 
V dnešní době jiţ běţné vyplňovat domovské stránky grafikou. Nicméně by 
grafika na stránkách neměla chybět. Je vhodné pouţít 5 a 15% domovské stránky 
pro obrázky. Jestliţe je web převáţně vizuálního charakteru, je vhodné pouţít 
obrázků více. Naopak existují také weby, které se bez jakékoliv grafiky obejdou.  
Nejjednodušším a také nejstarším způsobem pro zpřístupnění webu 
uţivatelům s omezeními je pouţití alternativních textů u obrázků.  
Ve většině případů se uţivatel setká na webu s tichým prostředím. Pro 
zvýšení pouţitelnosti a také lepší komunikaci s uţivateli se budou v budoucnu čím 
dál více vyuţívat zvukové efekty. Je velmi pravděpodobné, ţe se zvukový design 
stane běţným, ale bude vhodnější, jestliţe se web vyhne automatickému přehrávání 
zvuků na domovské stránce a bude omezen na části, kde to bude mít hlubší smysl.  
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Další důleţitou poloţkou je dobře pouţitá animace, kterou je vidět docela 
vzácně. Uţivatelům se často zdá, ţe se věci kolem pohybují jen proto, protoţe 
designéři mají moţnost je uvést do pohybu. Některé animace mohou působit 
agresivně aţ dotěrně, proto je vhodné se jim spíše vyhýbat.  
 
Typografie 
Ve většině případů se na webech pouţívá bílá barva pozadí, které slouţí 
především k dosaţení maximálního kontrastu a co nejlepší čitelnosti písma.  Toto 
pozadí je také nejjednodušší a dohromady s černým nebo tmavým textem tvoří 
ideální kombinaci.  
Co se týče fontů, bývá vhodné pouţít bezpatkový font. Protoţe jsou patkové 
fonty lépe čitelné v tištěné podobě a tenké patky se na počítačových obrazovkách 
s nízkým rozlišením tak nevykreslí, je tedy vhodnější pouţít bezpatkových fontů jako 
je Verdana nebo Arial. Tyto fonty zajišťují vyšší čitelnost.  
Dalším důleţitým podnětem pro uţivatele je také to, zda lze na text kliknout. 
Toto má souvislost s pouţitím barevného textu. Tradiční barvou pro odkazy je 
modrá, ale některé weby pouţívají i černou barvu. Černá barva se však moc 
nedoporučuje, ale naopak je vhodná v případě, kdy mají být odkazy skryty. Barevný 
text je lákadlem pro uţivatele. 
To, zda uţivatelé jiţ na webu byli, se snadno dozví prostřednictvím změny 
barvy odkazu, coţ je také hlavní způsob, jak návštěvníka upozornit. Mělo by to také 
zabránit uţivatelům, aby opakovaně a náhodně přecházeli na stejné místo. [6] 
 
3.4 Vnímání  
U procesu vnímání dochází k tomu, ţe vnější podněty jsou překládány do 
smyslových pocitů. Vnímání začíná ihned, jakmile zachytíme podnět. Ne všechny 
podněty je ale člověk schopen vnímat. Některé se mohou nacházet pod prahem 
citlivosti nebo jsou příliš slabé.   
Vnímání je selektivní proces. Podněty zpracováváme podle důleţitosti, kterou 
pro nás mají a to na základě hodnotového systému, podle potřeb a zájmů. Promítají 
se zde i vlivy kultury či sociálního prostředí.  
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Na selektivnost vnímání má velký vliv pozornost. To je schopnost při 
zpracování informací dávat určité informaci přednost před jinou.  Existuje pozornost 
bezděčná, při které reagujeme na měnící se prostředí a pozornost záměrná, kdy 
jsou vybírány podněty na základě funkčnosti pro člověka.  
Marketingové komunikace se především zaměřují na získání pozornosti 
spotřebitelů. Existují čtyři metody, jakými lze působit na spotřebitele a upoutat jeho 
pozornost. Jako prví zde patří manipulace s materiálními podněty, které působí na 
jednotlivé smysly a přitahují pozornost. Dále se jedná o poskytování informací, kdy 
například reklamy poskytují zajímavé informace. Další metodou je vzbuzování 
emocí, při které se reklamy obrací na rodičovský instinkt nebo lásku ke zvířatům. 
Poslední metodou je nabídka hodnoty, kdy hodnotu tvoří samotná značka. 
Existuje však také mnoho podnětů a informací, které přejdou kolem nás, aniţ 
bychom si jich všimli. Toto souvisí s nepozorností.  
Určité podněty na sebe velmi váţou pozornost a člověk je vnímá bez většího 
úsilí. Jsou to především podněty velké, neobvyklé a barevné. Patří zde také věci, 
které se pohybují.  Velkou pozornost přitahují také podněty, kterými se aktuálně 
zabýváme, nebo jsou aktuální ve společnosti.[8] 
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4 Metodika výzkumu 
 
4.1 Definice problému 
Hlavním problémem je neznalost vnímání webových stránek cílovým 
segmentem, kterým jsou studenti ekonomické fakulty.  
 
4.2 Cíle výzkumu 
Hlavním cílem bude zjistit, jak webové stránky časopisu Sokolská 33 působí 
na výše zmíněný segment, jak je hodnotí a zda všichni oslovení respondenti uţ 
někdy webové stránky navštívili. 
Dále bych chtěla zjistit, jak jsou návštěvníci se stránkami spokojeni z různých 
hledisek. Jak se jim líbí pouţité barvy a písmo, jak se na stránkách orientují nebo jak 
často je navštěvují. Také se budu zajímat o to, jaké rubriky nejčastěji vyuţívají a 
které by v budoucnu na stránkách uvítali.   
 
4.3 Plán výzkumu 
Sběr údajů 
Sběr údajů bude probíhat v 10-13. týdnu. Základní soubor budou studenti 
Ekonomické fakulty. Výběrový soubor bude vytvořen ze základního souboru 
náhodným výběrem. Velikost výběrového souboru bude 120 respondentů.  
Výzkum bude probíhat metodou písemného dotazování dotazníky (viz Příloha 
č.3 Dotazník). Tuto metodu jsem zvolila proto, jelikoţ se mi k získávání údajů od 
studentů zdála nejvhodnější a také není příliš nákladná.  Obsáhne také velký počet 
zkoumaných osob, coţ bude pro můj výzkum příznivé. Písemné dotazování je 







Způsob zpracování údajů 
Primárním zdrojem informací pro mne budou hodnoty získané prostřednictvím 
výzkumu. Data, získaná z tohoto šetření budou následně zpracovány a vyhodnoceny 
v programech Microsoft Office (Word, Excel).  
 
Tab. 4.1: Časový harmonogram činností 
Činnost Týdny (roku 2010) 
 
Přípravná a realizační část 
7. – 8. týden 
Pilotáţ 9. týden 
Sběr údajů 10. – 13. týden 
Zpracování údajů 14. – 15. týden 
Analýza údajů 16. – 18. týden 
Příprava zprávy 19. týden 
Prezentace zprávy Září 2010 
 
Věcný harmonogram činností 
Jelikoţ se jedná o samostatnou práci, všechny činnosti jsem měla na starost 
sama. Jednalo se o vytvoření dotazníků a následně jejich rozeslání. Dále pak o 








Náklady na kopírování dotazníku pro účely pilotáţe: 5 x 2,80 = 14 Kč 
Sluţby internetu: 100 Kč 
Náklady na kopírování dotazníků pro účely výzkumu: 120 x 2,80 = 336 Kč 
Náklady celkem: 450 Kč 
 
Pilotáž 
V 9. týdnu byla provedena pilotáţ. Tu jsem uskutečnila na svých 3 
kamarádkách studujících na ekonomické fakultě. Kaţdá byla z jiného oboru. Nejprve 
jsem jim dala dotazník k vyplnění a poté jsem zjišťovala, zda rozuměly všem 
otázkám, zda je podle nich dotazník jasný a logický. Jelikoţ s vyplňováním dotazníku 
neměly ţádný problém, povaţovala jsem jej za dostatečně srozumitelný. 
 
Realizace výzkumu 
Cílové skupině (studentům ekonomické fakulty Vysoké školy Báňské) byly 
předloţeny dotazníky k vyplnění. Bylo potřeba, aby respondenti vyplňovali dotazníky 
u počítače. Dotazník se skládal z 18 otázek. Místem dotazování byla Ekonomická 
fakulta, konkrétně počítačové učebny. Někteří respondenti dotazníky vyplňovali také 
doma. Skutečná velikost výběrového souboru se shodovala s plánovanou, kterou 
tvořilo 120 respondentů. Všechny termíny byly dle harmonogramu dodrţeny. 






5 Analýza vnímání webových stránek časopisu 
 
5.1 Vnímání stránek 
 
Jak vyplývá z Obr.5.1, více neţ polovina respondentů zná a jiţ dříve viděla 
webové stránky časopisu Sokolská 33.  Protoţe je také důleţitý názor respondentů, 
kteří se se stránkami dříve nesetkali, pokračovali ve vyplňování dotazníku všichni 
respondenti, bez ohledu na odpovědi u této otázky. 
 
Obr. 5.1: Znalost webových stránek časopisu 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Vyšlo najevo, ţe nejvíce známé jsou webové stránky u oboru Aplikovaná 
informatika, nejméně naopak u oboru Ekonomika podniku a Finance. (viz Příloha č.4 
Tab.č.1) 
Většina respondentů webové stránky časopisu jiţ dříve viděla a zná je, coţ je 








Jak vidíme na Obr.5.2, v hodnocení prvního dojmu dopadly stránky dobře, 
protoţe většinu respondentů na první dojem zaujaly. Musíme ale brát v potaz to, ţe 
30 % studentů odpovědělo: nevím. Tato hodnota vypovídá o tom, ţe se studentům 
na tuto otázku nechtělo odpovídat nebo ji nepochopili správně.  
 
Obr. 5.2: Jaký byl první dojem ze stránek 
  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Webové stránky zaujaly studenty z většiny oborů a lépe byly hodnoceny 
studenty z magisterského studijního programu neţ z programu bakalářského. 40(viz 
Příloha č.4 Tab.č.2) Z tohoto můţeme usoudit, ţe studenti z magisterského 
studijního programu nemají tak velké nároky na vzhled stránek, ale spíše se zajímají 
o obsah. 
Celkově dělají stránky velmi dobrý první dojem a ve většině případů dokáţou 
návštěvníka zaujmout, coţ je pro webové stránky velmi důleţitá vlastnost.  
To, jaké udělají stránky první dojem, ovlivňuje budoucí chování návštěvníka. 
Je jasné, ţe nudné a na první pohled nezajímavé stránky by neměly u jejich uţivatelů 















Obr. 5.3: Webové stránky časopisu 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Nejvíce studentů uvedlo jako svou odpověď spíše ano nebo určitě ano na 
otázku, zda je jim na první pohled jasné, ţe se jedná o webové stránky časopisu. Pro 
malou část respondentů to bylo nejasné.  
Co se týče jednotlivých oborů, tak nejméně jasné bylo poslání stránek pro 
studenty z oborů Účetnictví a daně, Finance a Ekonomika a právo v podnikání. (viz 
Příloha č.4 Tab.č.3) 
Tento výsledek je podle mne velice dobrý zvláště pro tvůrce těchto stránek, 
protoţe by mělo být na první pohled zřetelné, čeho se stránky týkají, nebo čím se 
zabývají a to webové stránky časopisu Sokolská 33 ve většině případů splňují. 





















Obr. 5.4: Jak stránky na návštěvníky působí (Sémantický diferenciál) 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Většina respondentů hodnotila stránky neutrálně. Co se týče zajímavosti a 
originality stránek, většina respondentů volila střední cestu v hodnocení.  Pro stránky 
školního časopisu by však bylo příznivé, kdyby je studenti hodnotili více jako 
zajímavé a originální. Stránky časopisu by měly své návštěvníky upoutat a dát jim 
důvod vrátit se.  
Podle studentů design stránek spíše podtrhává obsah, coţ je na stránkách 
tohoto typu příznivé. V tomto hodnocení podle mne stránky dopadly velmi dobře. 
Design stránek by měl korespondovat s obsahem a to podle výsledků tyto webové 





Mnohým ze studentů se zdají být stránky velmi jednoduché, coţ můţe být 
velkou výhodou. Studenti jistě nechtějí navštěvovat příliš sloţité, nebo komplikované 
stránky. Chtějí především na stránkách získat informace, které potřebují, nebo kvůli 
kterým na stránky zavítali a toho nejrychleji dosáhnou, jestliţe budou stránky 
jednodušší. 
Podle mnohých mají stránky svou atmosféru a to je velmi dobré, ţe takto 
stránky na své návštěvníky působí. Stránky netvoří pouze čistý obsah. To, ţe by 
stránky na studenty dobře nepůsobily, by se jistě projevilo na tom, zda by stránky 
ještě navštívili, nebo jak často by je navštěvovali. Stránky postrádající ducha by je 
jistě moc nelákaly.  
 
 
Obr.5.5a: Hodnocení jednotlivých hledisek webových stránek jejich návštěvníky  
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Poutavost 
Pro více neţ polovinu respondentů jsou stránky poutavé. Objevuje se zde, ale 































Hodnocení přehlednosti je pro stránky opět velmi příznivé, protoţe pro 
návštěvníka je důleţité, aby se na stránkách dobře a rychle orientoval a stránky 
časopisu Sokolská 33 toto kritérium splňují. 
Obsah 
Co se týče obsahu, dopadlo toto hledisko také velmi dobře. Pro většinu 
respondentů obsahují stránky dostatek informací.   
Užitečnost 
To, aby časopis vlastnil také své webové stránky, hodnotila velké mnoţství 
respondentů jako uţitečné. Většina tento fakt hodnotila příznivě a jen pro malou část 
respondentů se to zdálo bezpředmětné. 
 
Obr. 5.5b: Průměry výsledků jednotlivých hledisek 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Po zprůměrování jednotlivých hledisek hodnocení stránek vyšlo najevo, ţe 
průměrná známka se ve většině hledisek pohybuje okolo hodnoty 2, coţ je pozitivní 
výsledek. Menší odchylka od ostatních hledisek se objevila u poutavosti, která byla 












Poutavost Přehlednost Obsah Užitečnost
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5.2 Struktura a zpracování stránek  
 
Obr. 5.6: Barevné zpracování stránek 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
S barevným zpracováním stránek jsou podle grafu návštěvníci stránek velmi 
spokojeni a jen malá část respondentů je nespokojena. 
Nepříznivě hodnotili zpracování stránek studenti z oboru Management a 
Ekonomika a právo v podnikání. Nejlépe hodnocené bylo studenty z oboru 
Aplikovaná informatika, kteří uvedli jako své odpovědi pouze spíše ano a určitě ano. 
Toto hodnocení je velmi dobré vzhledem k tomu, ţe tento obor je zaměřen na 
počítače a informatiku. Jde vidět, ţe studenti z tohoto oboru dokáţou ocenit dobře 
zpracované stránky. Studenti magisterského studijního programu hodnotili tuto 
otázku lépe neţ studenti bakalářského studijního programu (viz Příloha č.4 Tab.č.4).  
Opět se zde potvrdilo, ţe studentům z vyšších ročníků se zpracování stránek líbí a 
vyhovuje jim.  
Pouţité barvy jsou velmi vhodné a v hodnocení dopadly výborně. Většině 
















Obr. 5.7: Čitelnost písma 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Pro více neţ polovinu respondentů je písmo pouţité na stránkách dosti čitelné. 
Pro opravdu jen malou část respondentů je toto písmo nevhodné. 
Všechny studijní obory i programy odpovídaly ve většině případů shodně. 
Pouze oboru Ekonomika a právo v podnikání se zdálo písmo spíše nečitelné (7% 
respondentů z tohoto oboru). (viz Příloha č.4 Tab.č.5) 
Čitelnost písma dopadla velmi dobře a ani v tomto ohledu by se neměly dělat 
ţádné razantní změny.  
 
Obr. 5.8: Nesrovnalosti na stránkách 
 

















Na otázku, zda se respondentům zdá na struktuře stránky něco zmateného, 
odpověděla velká většina (90%), ţe ne. 5% respondentů se zdál mírně zmatený 
obsah stránek a zbylým 5% online nástěnka. 
Největší nesrovnalosti, co se týče obsahu, mají na stránkách studenti z oboru 
Management naopak oborům Finance a Aplikovaná informatika nepřipadá na 
stránkách zmateného vůbec nic (viz Příloha č.4 Tab.č.6). To, ţe se opět velmi 
pozitivně projevil obor, který této problematice rozumí, je pro stránky velmi dobré 
zjištění. 
Toto hledisko dopadlo nad očekávání a byla by chyba, kdyby se na stránkách 




Obr. 5.9: Četnost návštěv  
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Co se týče návštěvnosti, tak více neţ polovina respondentů navštěvuje 
stránky hodně málo a to méně neţ dvakrát měsíčně, coţ je pro časopis a především 
jeho webové stránky docela nepříznivý fakt. Zbytek respondentů stránky navštěvuje 
v pravidelnějších intervalech. Celkově ale na tom stránky z hlediska návštěvnosti 













Návštěvnost je velmi úzce spjata s aktuálností poskytovaných informací. 
Jestliţe nebudou na stránkách dostatečně aktuální informace, nebudou mít studenti 
důvod je navštěvovat. 
Studenti z oboru Finance navštěvují stránky pouze dvakrát do měsíce či méně 
často a stejně tak obor Účetnictví a daně. Nejčastějšími návštěvníky jsou studenti 
z oboru Aplikovaná informatika. (viz Příloha č.4 Tab.č.7) 
 
Obr. 5.10: První setkání studentů se stránkami Sokolská33 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Jak se dalo předpokládat, z dotazníku se o stránkách dozvěděli ti studenti, 
kteří dříve stránky časopisu neviděli nebo neznali. Díky časopisu Sokolská 33 znají 
stránky především studenti z oboru Finance a více studenti z magisterského 
studijního programu neţ z bakalářského. Co se týče srovnání muţů a ţen, tak ţeny 
se na stránky dostaly díky časopisu nebo přes webové stránky fakulty. Muţi 
především díky dotazníku a přes vyhledávání na internetu. (viz Příloha č.4 Tab.č.8) 
To, ţe většina respondentů před tímto výzkumem neměla o stránkách ponětí 



















5.4 Obsah, informace 
 
Obr. 5.11: Nejvíce vyuţívané rubriky 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Jako nejvíce vyuţívané jsou aktuální články. S druhou nejvyuţívanější činnost 
moţnost staţení ve formátu PDF. Nejméně vyuţívaná je rubrika Sport. 
U této otázky měli respondenti moţnost zvolit více odpovědí a odpovídali 
pouze respondenti, kteří stránky znají a jiţ se s nimi dříve setkali. 
To, ţe jsou nejvíce vyuţívané aktuální články, se dalo očekávat. Bylo by dobré 
se v budoucnu zaměřit na aktuální články a webové stránky aktualizovat co 
nejčastěji, vzhledem k tomu, ţe je tato rubrika nejţádanější. 
 Velmi přínosné je ale zjištění, ţe druhou nejvyuţívanější moţností je staţení 
časopisu v PDF. Proto můţeme říci, ţe časopis Sokolská 33 v PDF formátu není 






























Obr. 5.12: Hodnocení aktuálnosti stránek 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
U otázky zda se studentům zdají informace a články dostatečně aktuální 
neodpovídali studenti moc příznivě. Z grafu vidíme, ţe opravdu velké většině (79 %) 
respondentů se zdají stránky být neaktuální, coţ je pro stránky Sokolské33 docela 
špatné zjištění. Jak uţ bylo zmíněno výše, tento fakt se můţe projevit negativně 
především v návštěvnosti stránek. Je zde opět velmi zřetelné, ţe aktuálnost stránek 
hraje pro uţivatele velkou roli. 
Na tuto otázku odpovídali pouze studenti, kteří se se stránkami jiţ v minulosti 
setkali a navštěvují je, coţ bylo 80 studentů. 
U této otázky nebyly u jednotlivých třídících znaků ţádné větší rozdíly (viz 



















Obr. 5.13: Postrádané rubriky, informace a obsah 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Na tuto otázku odpovídali opět pouze studenti, kteří stránky jiţ dříve viděli 
nebo je znají (80 respondentů).  
Nejvíce ţádané jsou pro studenty informace o současném kulturním dění, coţ 
je zřetelné z Obr.5.13. Studenty nezajímají pouze informace ze školního prostředí.   
Mnoho studentů by také uvítalo, kdyby se více a častěji psalo o osobnostech 
fakulty. Bylo by také vhodné připojit k článkům fotografie, protoţe jak vyplynulo 
z výzkumu, jsou mezi studenty docela ţádané. Fotografie článek často podtrhnou a 
uţivatel či čtenář si pak lépe dokáţe představit, o čem je řeč. 
Malé části respondentů vyhovují stránky tak, jak jsou a nepoţadují ţádné další 













Obr. 5.14: Důvody k opětovné návštěvě 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Skoro polovina studentů uvedla, ţe by je zpátky přilákal zajímavý obsah 
stránek. Další velkou část respondentů by přiměly stránky znovu navštívit novinky. 
Pro mnoho respondentů by bylo příznivé, kdyby informace byly snadně dostupné.  
Zajímavý obsah nejvíce volili studenti z oboru Management a Ekonomika 
podniku. Novinky jsou největším „lákadlem“ pro obor Účetnictví a daně. (viz Příloha 
č.4 Tab.č.10) 
Toto zjištění by mohlo být přínosné především pro tvůrce obsahu stránek a 















6 Návrhy a doporučení 
 
Vnímání stránek 
Z celkového výzkumu dopadly webové stránky velmi dobře. Dokáţou 
návštěvníka při první návštěvě zaujmout a člověku je hned jasné, ţe se jedná o 
stránky časopisu.  
To, ţe jsou stránky jednoduché, je spíše jejich plus, protoţe se na nich 
návštěvníci lépe orientují.  
 
Struktura a zpracování stránek 
Jako neměnné by mělo zůstat také barevné zpracování stránek, které se 
z výsledků výzkumu jeví jako velmi vhodné. 
Velmi dobře obstála ve výzkumu také čitelnost písma. Na té by se také 
nemělo nic měnit.  
Strukturu stránek bych také nedoporučovala měnit, protoţe hodnocení 
dopadlo nad očekávání a velké většině návštěvníků tato struktura vyhovuje. 
Vzhledem k výzkumu dopadlo hodnocení struktury a zpracování stránek velmi 




Co se týče návštěvnosti, nedopadly stránky zrovna nejlépe. Studenti stránky 
navštěvují přibliţně dvakrát měsíčně a méně, coţ není zrovna příznivé. Určitě by bylo 
vhodné zařadit mezi stávající rubriky nějaké nové Nejlépe ty, které si sami přejí. 
Například z oblasti kultury nebo informace o osobnostech fakulty. Nebylo by také 
špatné dát prostor tvůrcům povídek a básní.  
Bylo by dobré, zaregistrovat webové stránky Sokolská 33 do různých 
vyhledávačů, aby na ně potencionální návštěvník mohl snadno narazit.  
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Další účinnou metodou jak zvýšit návštěvnost je zápis do knihy hostů 
(guestbook) na jiných stránkách. Coţ by mohlo slouţit jako malá reklama pro stránky 
časopisu, kdyby byl časopis či jeho stránky zmíněny. 
Bylo by také dobré stránky propagovat i mimo internet formou letáků nebo 
plakátů. Tato moţnost je ale finančně náročná. 
Dalším způsobem jak zvýšit návštěvnost by mohlo být vložení odkazu 
stránek na weby s podobnou tématikou. Zde je velká šance, ţe by měl návštvník 
o stránky zájem. 
Jelikoţ jsou v poslední době velmi oblíbené sociální sítě, bylo by dobré 
například na Facebooku vytvořit stránku pro fanoušky webových stránek časopisu 
Sokolská 33. Informace se na internetu a především Facebooku šíří rychle. Proto 
myslím, ţe by zde měl časopis a jeho stránky mnoho příznivců. Také by se o něm 
mohlo dozvědět více lidí.  
Jelikoţ se jedná o školní časopis, nebylo by špatné vyuţít posílání 
hromadným e-mailů. Do těchto e-mailů by se mohlo přidat upozornění na existenci 
webových stránek časopisu.  
Dále bych doporučila umístit na webové stránky časopisu Sokolská 33 
počítadlo návštěv. Návštěvníky by jistě zajímalo, kolik lidí jiţ stránky navštívilo. 
Mohli by si tak udělat o stránkách obrázek. Kdyby viděli, ţe stránky například za 
týden navštíví velké mnoţství lidí, jistě by hledali důvod, proč tomu tak je. 
S výše uvedeným počítadlem návštěv souvisí také funkce, která by ukazovala 
mnoţství návštěvníků online. 
 
Obsah a informace 
 V hodnocení aktuálnosti stránek nevyšel výsledek moc pozitivně, coţ jistě má 
vliv na návštěvnost stránek.  
To, co studenty na stránkách zajímá nejčastěji a důvod, proč stránky většinou 
navštěvují, jsou aktuální články, které by pro dobro časopisu Sokolská 33, ale také 
jeho stránky měly být opravdu aktuální. Studenty nezajímají informace, které se jiţ 
dozvěděli od někoho jiného. Chtějí informace aktuální ze současného dění. Proto by 
bylo dobré co nejčastěji aktualizovat informace uvedené na stránkách. 
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 S tím souvisí fakt, ţe by mělo být zveřejněno datum poslední aktualizace. 
Kaţdý návštěvník chce mít přehled o tom, jak staré informace na stránkách najde. 
Další velmi vyuţívanou moţností je stáhnutí časopisu ve formátu PDF, 
které je velmi uţitečné a u návštěvníků velmi oblíbené. Tato moţnost by se měla 
zachovat.  
Mezi moţnosti vyuţívané méně patří online nástěnka. Můţe to být také 
způsobeno tím, ţe na některé návštěvníky působí zmateně. Proto by moţná bylo 
dobré do budoucna vymyslet jinou, v očích návštěvníků jednodušší strukturu. 
Například formu klasické nástěnky, na kterou se připichují vzkazy a zprávy. 
Podobnou jako je na serveru spoluţáci.cz. Ta je podle mne dosti přehledná.  
Jak vyplynulo z výzkumu, bylo by dobré zapojit do článků více fotografií.  
Dále by si návštěvníci přáli více informací z aktuálního kulturního dění. 
Mohly by to být informace o chystaných výstavách a veletrzích, různé kulturní 
přehledy například divadel, koncerty konané v Ostravě nebo blíţící se festivaly. 
Jako zajímavý nápad jsou také články o osobnostech fakulty. Na webových 
stránkách by se mohly zveřejňovat články o jedné či více osobnostech – např. 
základní informace, zajímavosti z jejich ţivota nebo rozhovor. To vše bez ohledu na 
tištěnou verzi časopisu.  







Cílem mé bakalářské práce bylo zjistit, jak studenti Ekonomické fakulty 
Vysoké školy Báňské vnímají webové stránky časopisu Sokolská 33, jak na ně 
stránky působí a také, zda se s nimi jiţ v minulosti setkali. 
Ve své práci jsem nejprve vymezila základní pojmy, jako jsou časopis 
Sokolská 33 a jeho „provozovatel“ Ekonomická fakulta Vysoké školy Báňské.  Dále 
jsem v teoretické části rozebrala pojmy jako jsou internet, internetový marketing a 
webdesign. Poté následoval výzkum ve formě písemného dotazování.  
Na základě provedeného výzkumu mohu posoudit, jak webové stránky na 
jejich návštěvníky působí. Jelikoţ je tento časopis určen především studentům, 
záleţí především na jejich názoru a na tom, jak stránky vnímají. 
Před samotným výzkumem jsem netušila, kolik studentů časopis zná, nebo jej 
pravidelně navštěvuje. Z výzkumu však vyplynulo, ţe ačkoliv se o samotném 
časopisu, nebo jeho stránkách moc nemluví, studenti ví, o co se jedná, či ještě lépe 
znají tyto stránky.  
V celkovém hodnocení dopadly stránky velmi dobře. Studenti byli většinou 
s různými hledisky stránek spokojeni a nepotřebovali by na stránkách dělat ţádné 
razantní změny. Největší problém byl zaznamenán v souvislosti s aktuálností 
stránek, čemuţ se dá ale předejít.  
Vypracování toto práce mě přimělo projít a nastudovat spoustu materiálů, 
týkajících se především internetového marketingu a webdesignu. Coţ by mohlo být 








Obr. 5.1: Znalost webových stránek časopisu……………………………………… 28 
Obr. 5.2: Jaký byl první dojem ze stránek…………………………………………… 29 
Obr. 5.3: Webové stránky časopisu………………………………………………….. 30 
Obr. 5.4: Jak stránky na návštěvníky působí (Sémantický diferenciál)………...... 31 
Obr.5.5a: Hodnocení jednotlivých hledisek webových  
stránek jejich návštěvníky …………………………………………………………….. 32 
Obr. 5.5b: Průměry výsledků jednotlivých hledisek………………………………… 33 
Obr. 5.6: Barevné zpracování stránek……………………………………………….. 34 
Obr. 5.7: Čitelnost písma……………………………………………………………….35 
Obr. 5.8: Nesrovnalosti na stránkách…………………………………………………35 
Obr. 5.9: Četnost návštěv …………………………………………………………….. 36 
Obr. 5.10: První setkání studentů se stránkami Sokolská33………………………37 
Obr. 5.11: Nejvíce vyuţívané rubriky………………………………………………....38 
Obr. 5.12: Hodnocení aktuálnosti stránek……………………………………………39 
Obr. 5.13: Postrádané rubriky, informace a obsah…………………………………40 









Seznam použité literatury 
 
Knihy 
 [1] BOUČKOVÁ, Jana a kol. Marketing. 1.vyd. Praha: C.H.Beck, 2003. 432 s. ISBN 
80-7179-577-1 
[2 ] ECCHER, Clint. Profesionální webdesign – techniky a vzorová řešení. Brno: 
Computer Press, 2005. 421 s. ISBN 80–251–0547–4. 
[3] JANOUCH, Viktor. Internetový marketing. 1.vyd. Brno: Computer press, 2010. 
304 s. ISBN 978-80-251-2795-7 
[4] KOSIUR, David a kol. Elektronická komerce. 1.vyd. Brno: Computer Press, 1998. 
259 s. ISBN 80-7226-097-9 
[5] MONZEL, Monika. 99 tipů pro úspěšnější reklamu. 1.vyd. Praha: Grada, 2009. 
200 s. ISBN 978-80-247-2928-2 
[6] NIELSEN, Jacob, TAHIR, Marie. Použitelnost domovských stránek. 1.vyd. Brno: 
Zoner Press, 2005. 324 s. ISBN 80-86815-18-8. 
[7] SCOTT, David Meerman. Nová pravidla marketingu a PR. 1.vyd. Brno: Zoner 
Press, 2008. 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0. 
















[9] AMBROŢ, Jan. Web 2.0: bublina, nebo nový směr webu? [online], 27.4.2007 
[citováno 29.6. 2010] <http://www.lupa.cz/clanky/web-2-0-bublina-nebo-novy-smer-
webu/>   
[10] BELÁŇOVÁ, Andrea. Fenomén vysokých škol: studentské časopisy [online], 




[12] CZSO,  http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby061410.doc [26.6.2010] 
[13] ENACHOD, <http://novinky.enachod.cz/> [2.7.2010] 
[14] Historie a současnost [online], Ekonomická fakulta Vysoké školy Báňské, 2010, 
[citováno 18. 05. 2010] 
<http://www.ekf.vsb.cz/oblasti/o-fakulte/historie-a-soucasnost> 
 
[15] IKAROS, http://www.ikaros.cz/tretina-dospele-populace-vyuziva-internet 
(26.6.2010) 
[16] KOZÁK, David. Internet jako zdroj zpráv, zábavy a informací při nákupu zboţí a 
sluţeb. [online]  E-komerce, 25.5.2010. [citováno 1.7. 2010] 
<http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/7E12DEDB676D3530C125774C00634346> 
[17] MEDIAFAX. Volný čas tráví Češi nejraději u televize a čtou časopisy. [online]  
14.1.2010. [citováno 1.7. 2010] <http://www.regiony24.cz/74-75277-volny-cas-travi-
cesi-nejradeji-u-televize-a-ctou-casopisy> 





[19] PONCAROVÁ, Jana. Cena elektřiny pro rok 2010 klesla o 15 %. Domácnosti 






 [20] Přispěvatelé Wikipedie, Česko [online], Wikipedie: Otevřená encyklopedie, 
2010, 26. 06. 2010, [citováno 26. 06. 2010] 
<http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=%C4%8Cesko&oldid=5514673>  
[21] Přispěvatelé Wikipedie, Internet [online], Wikipedie: Otevřená encyklopedie, 
18. 05. 2010, [citováno18. 05. 2010] 
<http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Internet&oldid=5358682> 
[22] Redakce Jak na VŠ, Vaše fakulty, 2008, [citováno 18. 05. 2010] 
<http://www.scio.cz/1_download/jak_na_VSleden20_32.pdf> 
[23] Redakce Sokolská 33, O časopisu [online]. Sokolská 33, 2010,[citováno 
18. 05. 2010]<http://www.sokolska33.cz/o-casopisu/> 
 
[24 ] ŠTEFEK, Jiří. Nákupy přes internet rostou, Češi jsou ale zdrženlivější. [online]  
15.6.2010.  [citováno 26.6. 2010] <http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/nakupy-
pres-internet-rostou-cesi-jsou-ale-zdrzenlivejsi_172459.html> 
 
[25 ] Výhody a nevýhody internetové propagace [online], Do kempu,  26. 3. 2009, 












 Seznam zkratek 
 
Apod.  a podobně 
Atd.   a tak dále 
Např.   například 
Obr.   obrázek 
Resp.  respektive 
Tab.   tabulka 
Tj.   to jest 
Tzv.   takzvaný 
Vs.   versus, proti 
Vyd.   vydaný 
www   informační systém pro práci s hypertextovými dokumenty na Internetu 
(angl. World Wide Web, "celosvětová pavučina") 
  
 Prohlášení o využití výsledků bakalářské práce 
 
Prohlašuji, ţe 
- jsem byl(a) seznámen(a) s tím, ţe na mou diplomovou (bakalářskou) práci se plně 
vztahuje 
zákon č. 121/2000 Sb. – autorský zákon, zejména § 35 – uţití díla v rámci 
občanských 
a náboţenských obřadů, v rámci školních představení a uţití díla školního a § 60 – 
školní 
dílo; 
- beru na vědomí, ţe Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava (dále jen 
VŠB-TUO) 
má právo nevýdělečně, ke své vnitřní potřebě, diplomovou (bakalářskou) práci uţít (§ 
35 odst. 
3); 
- souhlasím s tím, ţe diplomová (bakalářská) práce bude v elektronické podobě 
archivována 
v Ústřední knihovně VŠB-TUO a jeden výtisk bude uloţen u vedoucího diplomové 
(bakalářské) práce. Souhlasím s tím, ţe bibliografické údaje o diplomové 
(bakalářské) práci 
budou zveřejněny v informačním systému VŠB-TUO; 
- bylo sjednáno, ţe s VŠB-TUO, v případě zájmu z její strany, uzavřu licenční 
smlouvu 
s oprávněním uţít dílo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zákona; 
- bylo sjednáno, ţe uţít své dílo, diplomovou (bakalářskou) práci, nebo poskytnout 
licenci 
k jejímu vyuţití mohu jen se souhlasem VŠB-TUO, která je oprávněna v takovém 
případě ode 
mne poţadovat přiměřený příspěvek na úhradu nákladů, které byly VŠB-TUO na 
vytvoření 












V Ostravě dne ………………. 
……………………………… 
jméno a příjmení studenta 
Adresa trvalého pobytu studenta: 
………………………………….
 Seznam příloh 
 
Příloha č.1 – Homepage časopisu Sokolská 33 
Příloha č.2 – Homepage konkurenčních časopisů 
Příloha č.3 – Dotazník 










Homepage časopisu Sokolská 33             Příloha č.1 























Dotazník          Příloha č.3 
Váţený respondente, 
dovoluji si Vás poţádat o vyplnění tohoto dotazníku, který se týká webových 
stránek časopisu Sokolská 33.  
Jsem studentka 3. ročníku ekonomické fakulty VŠB-TU Ostrava, oboru Marketing 
a obchod. Tento dotazník slouţí jako součást mé bakalářské práce. 
Dotazník je zcela anonymní. Není-li uvedeno jinak, zaškrtněte pouze jednu 
odpověď. 
Pro vyplnění dotazníku je potřeba otevřít webové stránky časopisu Sokolská 33 
(www.sokolska33.cz). 
    Vnímání stránek 
 
1. Viděl/a jste webové stránky časopisu Sokolská 33 již dříve? 
11  Ano 
12  Ne 
2. Ohodnoťte jako ve škole, jaký byl Váš první dojem ze stránek?  
(zaujaly) 1-5 (nezaujaly) 
1  2  3   4  5  
 
 
3. Bylo Vám ihned jasné, že se jedná o webové stránky časopisu? 
(určitě ano) 1-5 (určitě ne) 
1  2  3   4  5  
 
4. Jak na Vás stránky působí? 
Zajímavé         Nudné 
Originální         Obyčejné 
Design podtrhává obsah      Design nekoresponduje s  
         obsahem   
Jednoduché        Komplikované 
S atmosférou        Postrádající ducha 
Dynamické        Statické 





Dotazník          Příloha č.3 
5. Ohodnoťte prosím, v následující tabulce jednotlivá hlediska známkami jako ve 
škole. 
 1 2 3 4 5 
Poutavost      
Přehlednost      
Obsah 
(co se týče mnoţství poskytnutých informací; 1-mnoho – 5-málo) 
     
Užitečnost 
(jak je podle Vás uţitečné, aby časopis Sokolská 33 měl vlastní 
webové stránky) 




  Struktura a zpracování stránek 
 
 
6. Líbí se Vám barevné zpracování stránek? 
(určitě ano) 1-5 (určitě ne) 
1  2  3   4  5  
7.Zdá se Vám použitá velikost písma dobře čitelná? 
71  Ano 72  Spíše ano       73  Nevím 74  Spíše ne    75  Ne 
8. Ohodnoťte jako ve škole jak se na stránkách orientujete. 
(velmi dobře) 1-5 (velmi špatně) 
1  2  3  4  5   
 
9. Zpozorovali jste na struktuře stránky něco zmateného? Napište. 
                                                              
            
                                                                Návštěvnost 
 
10. Jak často stránky navštěvujete? 
101  Kaţdý den 
102  Cca třikrát týdně 
103  Cca jednou týdně 
104  Cca dvakrát měsíčně 
105  Méně často 
VI 
 
Dotazník          Příloha č.3 
11.Jak jste se o těchto stránkách dozvěděli?  
111  Vyhledáváním na internetu 
112  Díky časopisu Sokolská 33 
113  Na webových stránkách fakulty 
114  Doporučením od kamaráda/známého 
115  Jiné:         
            Obsah, informace 
 
12. Co na webových stránkách Sokolská 33 využíváte nejčastěji? (moţnost více 
odpovědí) 
121  Aktuální články 
122  Diskuze k článkům 
123  Online nástěnka 
124  Moţnost staţení časopisu ve formátu PDF 
125  Kultura 
126  Sport 
 
 
13. Zdají se Vám informace a články na stránkách dostatečně aktuální? 
131  Ano       132  Spíše ano       133  Nevím      134  Spíše ne       135  Ne 
 
14. Jaké informace, rubriky či obsah těchto stránek postrádáte? 
                                                             
 
 
15. Co by Vás přimělo navštívit tyto stránky znovu? 
151  Novinky 
152  Zajímavý obsah 
153  Snadná dostupnost informací 














161  Muţ  
162  Ţena 
 
 
17. Jaký obor studujete? 
 Finance 
 Národní hospodářství 
 Regionální rozvoj 
 Veřejná ekonomika a správa 
 Eurospráva 
 Ekonomická ţurnalistika 
 Metody řízení a rozhodování v ekonomice 
 Účetnictví a daně 
 Ekonomika a právo v podnikání 
 Ekonomika podniku 
 Management 
 Marketing a obchod 
 European Business Studies 
 Aplikovaná informatika 
 Sportovní management 
 
 
18. Studujete v: 
181  Bakalářském studijním programu 












Děkuji za Váš čas strávený při vyplňování dotazníku! 
VIII 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.1: Viděl/a jste webové stránky časopisu Sokolská 33 jiţ dříve? 
 
 





























Ano 72,7% 54,5% 73,5% 100,0% 72,2% 50,0% 46,7% 67,9% 64,1% 65,2% 71,0% 
Ne 27,3% 45,5% 26,5% 0,0% 27,8% 50,0% 53,3% 32,1% 35,9% 34,8% 29,0% 
IX 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.2: Ohodnoťte jako ve škole, jaký byl Váš první dojem ze stránek? 
 


























zaujaly 0,0% 13,6% 14,7% 40,0% 0,0% 20,0% 13,3% 12,3% 15,4% 10,1% 22,6% 
spíše 
zaujaly 72,7% 40,9% 52,9% 30,0% 38,9% 40,0% 33,3% 49,4% 35,9% 47,2% 38,7% 
nevím 18,2% 45,5% 26,5% 0,0% 38,9% 40,0% 26,7% 28,4% 33,3% 27,0% 38,7% 
spíše 
nezaujaly 9,1% 0,0% 5,9% 10,0% 11,1% 0,0% 26,7% 7,4% 10,3% 11,2% 0,0% 
nezaujaly 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 11,1% 0,0% 0,0% 2,5% 5,1% 4,5% 0,0% 
X 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.3: Bylo Vám ihned jasné, ţe se jedná o webové stránky časopisu? 
 





























ano 18,2% 50,0% 47,1% 40,0% 33,3% 20,0% 6,7% 35,8% 33,3% 28,1% 54,8% 
spíše ano 45,5% 31,8% 41,2% 60,0% 27,8% 50,0% 33,3% 39,5% 38,5% 42,7% 29,0% 
nevím 0,0% 9,1% 8,8% 0,0% 11,1% 10,0% 26,7% 7,4% 15,4% 11,2% 6,5% 
spíše ne 36,4% 9,1% 2,9% 0,0% 22,2% 20,0% 6,7% 11,1% 12,8% 12,4% 9,7% 
určitě ne 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,6% 0,0% 26,7% 6,2% 0,0% 5,6% 0,0% 
XI 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.6: Líbí se Vám barevné zpracování stránek? 
 



























ano 36,4% 22,7% 47,1% 30,0% 22,2% 50,0% 0,0% 33,3% 25,6% 27,0% 41,9% 
spíše ano 27,3% 36,4% 32,4% 70,0% 55,6% 40,0% 73,3% 42,0% 51,3% 48,3% 35,5% 
nevím 18,2% 36,4% 17,6% 0,0% 11,1% 10,0% 6,7% 18,5% 12,8% 14,6% 22,6% 
spíše ne 18,2% 4,5% 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 13,3% 2,5% 10,3% 6,7% 0,0% 
určitě ne 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,1% 0,0% 6,7% 3,7% 0,0% 3,4% 0,0% 
XII 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.7: Zdá se Vám pouţitá velikost písma dobře čitelná?  
 



























ano 72,7% 59,1% 41,2% 50,0% 55,6% 60,0% 53,3% 46,9% 66,7% 51,7% 58,1% 
spíše 
ano 27,3% 40,9% 47,1% 20,0% 38,9% 40,0% 26,7% 45,7% 20,5% 37,1% 38,7% 
nevím 0,0% 0,0% 11,8% 30,0% 5,6% 0,0% 13,3% 7,4% 10,3% 10,1% 3,2% 
spíše ne 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,7% 0,0% 2,6% 1,1% 0,0% 
určitě 
ne 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 
XIII 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.9: Zpozorovali jste na struktuře stránky něco zmateného?   
 




































































































Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.10: Jak často stránky navštěvujete?  



























den 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,6% 0,0% 0,0% 1,2% 0,0% 1,1% 0,0% 
Cca 
třikrát 
týdně 9,1% 0,0% 2,9% 10,0% 11,1% 0,0% 0,0% 3,7% 5,1% 4,5% 3,2% 
Cca 
jednou 
týdně 0,0% 0,0% 8,8% 30,0% 11,1% 0,0% 6,7% 4,9% 12,8% 7,9% 6,5% 
Cca 
dvakrát 
měsíčně 45,5% 22,7% 47,1% 20,0% 16,7% 30,0% 20,0% 30,9% 30,8% 31,5% 29,0% 
Méně 
často 45,5% 77,3% 41,2% 40,0% 55,6% 70,0% 73,3% 59,3% 51,3% 55,1% 61,3% 
XV 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.11: Jak jste se o stránkách dozvěděli? 





























na internetu 27,3% 0,0% 5,9% 0,0% 11,1% 10,0% 20,0% 4,9% 17,9% 12,4% 0,0% 
Díky časopisu 
Sokolská 33 18,2% 31,8% 32,4% 20,0% 16,7% 70,0% 13,3% 32,1% 20,5% 23,6% 41,9% 
Na webových 
stránkách 




mého 18,2% 9,1% 5,9% 10,0% 16,7% 0,0% 6,7% 7,4% 12,8% 9,0% 9,7% 
Z dotazníku 36,4% 31,8% 20,6% 60,0% 22,2% 20,0% 40,0% 25,9% 38,5% 31,5% 25,8% 
XVI 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.13: Zdají se Vám informace a články na stránkách dostatečně aktuální? 
 




























ano 9,1% 13,6% 26,5% 20,0% 22,2% 20,0% 33,3% 27,2% 10,3% 23,6% 16,1% 
spíše 
ano 72,7% 63,6% 52,9% 40,0% 44,4% 70,0% 60,0% 53,1% 64,1% 55,1% 61,3% 
nevím 18,2% 18,2% 17,6% 40,0% 27,8% 10,0% 6,7% 17,3% 23,1% 20,2% 16,1% 
spíše ne 0,0% 4,5% 2,9% 0,0% 5,6% 0,0% 0,0% 2,5% 2,6% 1,1% 6,5% 
určitě 
ne 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 
XVII 
 
Vyhodnocení otázek dle jednotlivých identifikačních znaků         Příloha č.4 
Otázka č.15: Co by Vás přimělo navštívit tyto stránky znovu? 
 





























Novinky 9,1% 40,9% 47,1% 40,0% 55,6% 50,0% 6,7% 44,4% 25,6% 37,1% 41,9% 
Zajímavý 
obsah 72,7% 50,0% 50,0% 10,0% 38,9% 30,0% 73,3% 45,7% 53,8% 50,6% 41,9% 
Snadná 
dostupnost 
informací 18,2% 9,1% 2,9% 30,0% 5,6% 20,0% 20,0% 9,9% 15,4% 10,1% 16,1% 
Jiné 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,1% 2,2% 0,0% 
